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1. RESUMEN

Debido al desconocimiento de la situación actual de la producción quesera en
el Departamento del Tolima, surge la necesidad de hacer una investigación que
permita observar el comportamiento de este sector productivo en dicho
departamento. Se tomaron como muestras los municipios representativos en
cuanto a producción quesera, entre ellos: Honda, Mariquita, Guayabal, Líbano,
Lérida, Fresno entre otros. Se aplicó la encuesta como técnica de recolección
de la información que permitió determinar y cuantificar los agentes en la
cadena de comercialización de los tipos de quesos encontrados en este
departamento el grado de escolaridad de los mismos, tipo de empaque,
presentación, precio de venta, márgenes de utilidad y grado de formalidad. El
canal de comercialización mas común es el directo; en un porcentaje de
54,55%; el canal productor directamente a minorista con un porcentaje de
45,45% y por último el canal de productor directamente al mayorista con un
porcentaje de 22,73%; el principal tipo de queso comercializado es el doble
crema, seguido de campesino, quesadillo y otros. En los niveles de escolaridad
en productores de quesos se identificó que en su mayoría alcanzaron solo el
título de bachiller en un porcentaje del 31,82%, seguido, por la primaria con un
27,27%, seguido por el título técnico con un 22,73%, y por último el título
profesional con un porcentaje muy bajo del 4,55%. Las presentaciones que se
manejan en dicho departamento para los quesos oscilan entre 30 gr que son
destinados para colegios en Bogotá, pasando también por una presentación de
500 gr en bloque y 500 gr tajado ya que en estos municipios es la presentación
que al cliente final más se le acomoda, hasta una presentación de 2500 gr en
bloque para el cliente final y para su mayor facilidad en su comercialización.
El precio que se maneja en este departamento en el sector quesero varia,
depende de la demanda de leche que haya en el momento.
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1.1 ABSTRACT

Because of the ignorance of the actual situation of the cheese production in the
Tolima’s department, there is the need of making an investigation that allows
observing the behavior of this productive sector in the department. As a target
we chose the main municipalities that contribute to the cheese production:
Honda, Mariquita, Guayabal, Líbano, Lérida, Fresno etc.; there were applied
surveys that could allow to determine and quantify the agents in the marketing
chain of the different types of cheese in this department, their scholarship
grade, the kind of packing, the image, the price, the utility margins and the
formality grade. The most common marketing channel is the direct one: in a
percentage of 54,55%, the producer channel direct to retailer in a 45,45% and
finally the producer chanel direct to wholesaler with 22,73%. The main type of
traded cheese is “double cream cheese”, followed by the campesino, quesadillo
etc. About the cheese producer’s scholarship, it was identified that most of them
achieved just the high school title with a percentage of 31,82%, the elementary
title with a percentage of 27,27%, a technician title with a percent of 22,73%,
and finally with a very low percentage of 4,55% the professional title. The
cheese’s images that are used vary between 30 gr that are intended for schools
in Bogotá. There is also a 500 gr cheese as a block or as slices, for the
municipality’s people, and an image that is about 2500 gr in block for the final
consumer and because of its marketing facility. The price handled in this
cheese market at Tolima, depends on the milk requirement that exists at the
moment, for example, if the milk required is just a little, the cheese’s price
increases, but if the milk required is a lot, the price decreases.
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2. INTRODUCCIÓN

El propósito de la presente investigación es el de identificar y cuantificar los
agentes que intervienen en la cadena de comercialización de los distintos
tipos de quesos que se producen en el Departamento del Tolima, y de esta
forma analizar la importancia que tiene la industria láctea tanto para la
parte económica como para la parte social en esta zona de la geografía
Colombiana. Todo esto se hace ya que no existe ningún estudio sobre el
estado de esta industria en el departamento y se vio la necesidad de tener
datos más exactos del comportamiento de esta industria ya que se ve como
una zona no muy significativa en cuanto a producción de leche ni de sus
derivados.
Para todo tipo de empresa es muy importante tener en cuenta el grado de
escolaridad de sus empleados, como tener muy claro los precios de venta,
los precios de compra para de esta forma revisar la utilidad de sus
productos para tener una base del estado en el que se encuentra la
empresa.
Es primordial para las industrias lácteas tener muy en claro cuales son sus
canales de comercialización para de esta forma poder evaluar sus fortalezas y
debilidades y así analizar las distintas soluciones en pro del mejoramiento de
dichas empresas y así que se vean reflejados en las utilidades de sus
productos y hacer mas rentable su negocio y poder entrar a competir no solo
con precio sino lo mas importante con calidad.

El volumen de leche cruda que se procesa diariamente en el país es de
alrededor de los 18.700.000 de litros. Gran parte de este volumen es aportado
por la región central y occidental, donde se encuentra Antioquia,
Cundinamarca y Santander, como los departamentos con más altos
volúmenes de procesamiento. A nivel del Tolima según estudio adelantado
por el DANE y SISAC en el 2004, el volumen de leche producido era de algo

18

más de 2’000.000 de litros anuales, con un promedio de 5.000 litros
procesados en planta, y bajo esta característica solo se consideró la
existencia de una planta procesadora.

El desconocimiento del volumen de leche producida actualmente, la finalidad
de la misma a nivel departamental, hace necesario determinar las
características del mercadeo de la leche y sus derivados, en este caso los
quesos, considerando su grado de formalidad o informalidad en el
departamento del Tolima. Con el fin de consolidar un banco de datos
confiable para luego ser analizada, y tomar las medidas necesarias para el
desarrollo y fortalecimiento de la industria láctea en este departamento.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General.

Determinar las características del mercadeo de los quesos en el Departamento
del Tolima.
3.2 Objetivos Específicos.



Esquematizar los canales de distribución existentes en el Departamento
del Tolima.



Identificar

y cuantificar

los

agentes

(productores,

distribuidores,

comercializadores y consumidores) que participan en los canales de la
comercialización de quesos en el Departamento del Tolima.



Establecer cifras y datos estadísticos que permitan conocer el estado
actual de la producción quesera, en el Departamento del Tolima.



Determinar el nivel de escolaridad y condición social por agente de la
industria.



Identificar las variedades de quesos existentes, presentaciones,
empaques, precio de venta y márgenes de utilidad.



Identificar el grado de formalidad de la industria de acuerdo con los
registros existentes.



Establecer los precios de compra y volúmenes de materia prima
transformados.
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4. MARCO TEÓRICO

4.1 Producción de leche en Colombia.

La producción de leche en el país ha presentado una dinámica de crecimiento
anual del 2.8% en los últimos 15 años. Los principales factores que influyen
directamente sobre la producción lechera es el número de animales ordeñados,
aunque en Colombia se presenta una tasa de crecimiento negativa en el
inventario ganadero del –0.037%. En segundo lugar la estacionalidad climática,
que afecta claramente la oferta y disponibilidad de alimento de los animales;
por último la genética de los hatos que condiciona el volumen de leche que
cada animal esta en capacidad de producir. El inventario ganadero y la
genética son condiciones de la producción a mediano y largo plazo, mientras
que la estacionalidad es un factor a corto plazo.

Según los cálculos realizados por el Observatorio Agrocadenas, en el segundo
informe de coyuntura de la leche, para el 2006 la producción lechera tiene una
tendencia de crecimiento similar a la de los años evaluados gracias a factores
de mejoramiento genético y repoblamiento bovino. Basados en esa tasa de
crecimiento para este año habría una producción aproximada de 6.192 millones
de litros; distribuidos en los distintos tipos de sistemas productivos ganaderos
existentes en Colombia para la producción de leche, si los factores de la
estacionalidad han presentado una tendencia similar.

De acuerdo a cálculos de observatorio de agrocadenas, el queso doble crema
ha presentado una tasa de crecimiento de – 0,3 % durante el periodo 2002 a
octubre 2006; al igual que una variación de precios del – 18 % en valores
reales en el mismo periodo. Esta progresiva disminución de precios se traduce
en una mayor competitividad del producto traducida en precio, en este caso
mayorista, que da un reflejo de la disminución de costos de producción por
parte de la industria láctea.
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En el caso del queso campesino, la taza de crecimiento es igual a la del queso
doble crema, con una variación de precios del -15 %; esta tasa de crecimiento
y variación negativa obedece para las mismas causas que para doble crema.

Además en este informe se expuso la dinámica estacional de un promedio
ponderado de 8 años para la producción nacional; no obstante esta dinámica
varía en cada cuenca lechera dependiendo las características climáticas de
cada zona.

Los precios mayorista SIPSA presentan una leve disminución en la tasa de
crecimiento de productos como la leche pasteurizada y la leche en polvo, no
obstante productos como los quesos han presentado una tasa de crecimiento
mucho menor y una variación más marcada debido a la competitividad de las
industrias lácteas1.

1

Consultado en: www.agrocadenas.gov.co. Recuperado el: 7 de abril de 2008.
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4.1.1 Leche procesada por las cuatro regiones del país.
Tabla 1. Volumen de leche cruda procesada en las cuatro regiones del país
Promedio de
Producción
Cuenca
Lechera

Departamento

Numero de
Empresas

Volumen de

Diaria en

Producción

Planta por

Anual 2004
Departamento
(litros)

REGIÓN
ATLÁNTICA

REGIÓN
OCCIDENTAL

REGIÓN
CENTRAL

REGIÓN
PACÍFICA

Cesar

5

35 476 712

91 196

Córdoba

1

70 100

192

Magdalena

2

7 086 998

19 416

Atlántico

3

163 362 981

447 569

Bolívar

2

41 734 228

114 340

Antioquia

12

884 471 987

2 423 210

Caldas

1

29 701 566

81 374

Huila

3

7 106 249

19 469

Boyacá

4

22 184 360

60 779

Cundinamarca

26

770 784 634

2 111 738

Santander

5

87 270 376

239 096

Tolima

1

2 050 852

5 616

Nariño

2

34 703 380

95 077

Valle del Cauca

1

56 033 761

153 517

Cauca

1

26 676 865

73 087

2 168 515 089

5 935 678

TOTAL
Fuente: DANE – SISAC (2004)

69
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Figura 1.

Fuente: DANE - SISAC

4.2 Resolución 00012 de enero de 2007 “sistema de pago de leche cruda
al producto”

Regiones Lecheras: Para la información y liquidación de un precio de un litro
de leche cruda se tendrán en cuenta las siguientes regiones:
Región 1: Cundinamarca y Boyacá.

Región 2: Antioquia, Quindío, Risaralda, Caldas y Choco.

Región 3: Cesar, Guajira, Atlántico, Bolívar, Sucre, Córdoba, Magdalena, Norte
de Santander, Santander y Caquetá.

Región 4: Nariño, Cauca, Valle del Cauca, Tolima, Huila, Meta, Orinoquia y
Amazonia.
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Figura 2. Consumo per-cápita de queso de leche entera de vaca (2003 KG. /
Hab).

Fuente: FAO, Cálculos Observatorio Agrocadenas

Otra medida que valdría la pena tener en cuenta en el análisis de mercado
sería el nivel de consumo aparente y per cápita de esos países, pero dada la
limitación de la FAO, precisamente por no disponer de cifras del volumen de
producción de leche en polvo, solo se pudo hacer para el queso de leche
entera de vaca, siendo Nueva Calcedonia, Dinamarca, Francia, Italia y Austria
los principales países con mayores consumo per-cápita, por encima de los 20
kilos en el año 2003. En contraste del consumo per-cápita de Colombia que es
apenas de 1,2 kilos 2.

2

Consultado en: http://www.agrocadenas.gov.co/lacteos/Documentos/caracterizacion_lacteos.pdf. Recuperado el: 7 de
abril de 2008.
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Tabla 2. Dinámica de la producción de los principales bienes derivados
industriales (Toneladas)
Año

Quesos y Afines

1993

13.702

1994

17.249

1995

17.958

1996

17.624

1997

23.067

1998

22.982

1999

25.684

2000

23.770

2001

27.618

2002

28.011

2003

32.902

2004

32.820

Tasa de Crecimiento

7,3%

Fuente: EAM-DANE. Cálculos Observatorio Agrocadenas.

Tabla 3. Dinámica del consumo aparente de los principales derivados lácteos
en Colombia (kilogramos)

CA

2001

2002

2003

2004

Queso blando

23.097.453,42

15.726.089,17

27.213.206,39

25.364.046,59

Cuajada

745.259,00

604.995,00

743.547,00

429.091,00

Queso curado

2.032.631,99

2.457.110,54

2.694.664,39

3.726.494,53

Queso crema

186.880,00

233.552,00

358.226,00

614.801,00

Fuente: EAM-DANE. Cálculos Observatorio Agrocadenas.
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Figura 3.

4.7 DEFINICIÓN Y CLASIFICACIÓN DE LOS QUESOS

4.7.1 EL QUESO

El queso se define como el producto de la concentración de parte de los sólidos
de la leche por medio de la coagulación obteniendo cuajada y lactosuero. Se
puede clasificar de acuerdo a textura, porcentaje de materia grasa, maduración
y tipo de pasta.
4.7.2 CLASIFICACIÓN DE LOS QUESOS

De acuerdo a la resolución 2310 del Ministerio de salud, las clases de quesos
existentes son:
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 FRESCO: es el producto higienizado sin madurar que después de su
fabricación esta listo para el consumo.
 SEMIMADURADO: es el producto higienizado que después de su
maduración se mantiene un tiempo mínimo de 10 días en condiciones
ambientales para que se produzcan los cambios bioquímicos y físicos
característicos de este tipo de queso.
 MADURADO: Es el producto que después de su fabricación permanece
un tiempo determinado en condiciones ambientales apropiadas para que
se produzcan los cambios bioquímicos y físicos característicos de este
tipo de quesos.

Cuando el queso se elabora a partir de leche higienizada, este tiempo no debe
ser menor de veinte (20) días. Cuando se elabore a partir de la leche cruda
este tiempo no debe ser menor de treinta (30) días.

 MADURADO POR MOHOS: Es el producto higienizado que después de
su fabricación se mantiene un tiempo mínimo de 10 días en condiciones
ambientales apropiadas, para que se produzca cambios bioquímicos y
físicos de maduración, debidos principalmente al desarrollo de mohos
específicos en su interior, en su exterior o en ambas partes.
 FUNDIDO: Es el producto higienizado obtenido por molturación, mezcla,
fusión y emulsión mediante tratamiento térmico y agentes emulsionantes
de una o más variedades de quesos semi - madurados o madurados.
ARTÍCULO 44. De las clases de queso, según la humedad.
Según el artículo 44 citado por Moreno3, el contenido de humedad, sobre
muestra representativa tomada a 1cm, por debajo de la corteza, a excepción
del queso fundido, los quesos se clasifican en:

3

MORENO, Armando Santos. Leche y sus derivados. Editorial TRILLAS, México. 2003.
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1. a. Blando
2. b. Semiblando
3. c. Semiduro
4. d. Duro

5. MERCADO
Es el ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones para el
intercambio. En otras palabras, debe interpretarse como "la institución u
organización social a través de la cual los oferentes (productores y vendedores)
y demandantes (consumidores o compradores) de un determinado bien o
servicio, entran en estrecha relación comercial a fin de realizar abundantes
transacciones y bajo estas condiciones establecer el precio del mismo.
5.1 FUNCIÓN SOCIAL DEL MERCADO
El mercado desarrolla una función social que permite poner en contacto a
oferentes y demandantes de un mismo bien o servicio, con el objetivo de
regular los flujos de bienes y servicios, así como de dinero a través de la
formación del precio.
5.2 CLASIFICACIÓN DE LOS MERCADOS
El criterio más frecuentemente utilizado para clasificar los distintos tipos de
mercados es el que se refiere al número de participantes en él. La competencia
que se produzca entre un gran número de vendedores (competencia perfecta)
será distinta de la que se genera en un mercado donde concurran un número
reducido de vendedores (oligopolio). Como caso extremo, donde la
competencia es inexistente, se destaca aquel en el que el mercado es
controlado por un sólo productor (monopolio). En cualquiera de estas
situaciones cabe que los productores compartan el mercado con gran cantidad
de compradores, con pocos o con uno solo.
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Atendiendo al número de personas que participan en el mercado (o nivel de
competencia), se pueden clasificar en:


Mercados de competencia imperfecta o monopolística:

Los mercados de competencia imperfecta son aquellos en los que el productor
y los productores son los suficientemente grandes como para tener un efecto
noble sobre el precio.
La diferencia fundamental con los mercados de competencia perfecta reside en
la capacidad que tienen las empresas oferentes de controlar en precio. En
estos mercados, el precio no se acepta como un dato ajeno, sino que los
oferentes intervienen activamente en su determinación.
En general, puede afirmarse que cuanto más elevado resulte el número de
participantes, más competitivo será el mercado.


Mercado de competencia pura, libre o perfecta

Aquél en el que se asume que existen tantos vendedores como compradores
de

un

mismo

bien

o

servicio

que

ninguno

de

ellos,

actuando

independientemente, puede influir sobre la determinación del precio y que éste
a su vez, está dado y es fijado por las mismas fuerzas del mercado.
6. PRODUCTO

 Conjunto de beneficios y servicios que ofrece un comerciante en el
mercado.

 Complejo de atributos tangibles e intangibles que el comprador puede
aceptar como algo que ofrece satisfacción a sus deseos o necesidades
(W. Stanton).
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 Todo lo que puede ofrecerse en un mercado para atraer la atención del
público y lograr su adquisición o consumo; comprende objetos físicos,
servicios, lugares, organizaciones e ideas (P. Kotler).

 Cualquier cosa tangible e intangible, que se recibe a cambio (W. Pride).

6.1 CLASES DE PRODUCTO

Philip Kotler indica que existen tres clases de productos:
6.1.1 Producto Formal.

Es el objeto físico o servicio que se ofrece en el mercado, que se reconoce
fácilmente como oferta. Los productos formales tienen cinco valores que
los caracterizan:



Grado de Calidad: Todos los productos tienen su propio grado de
calidad, unos más otros menos, pero todos tienen un grado.



Cualidades: Los productos tienen sus propias cualidades ya sean
naturales o adquiridas, o dicho de otra manera, sus cualidades físicas
o químicas por los que se distinguen unos de otros, pueden
distinguirse por su color, aroma, etcétera.



Estilo: Son los usos, practicas, costumbres, o modas que cada
producto tiene, y también puede decirse que es la especial manera
de cómo está hecho el producto y por el cual se exterioriza.



Nombre de la marca: Es la denominación por la cual se conoce el
producto.



Envase: Es la protección dada al producto, aunque muchos
productos no tienen un envase como tal.
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6.1.2 Producto esencial.

Es el beneficio o utilidad que se le ofrece al comprador o que este busca.
Por ejemplo: una mujer al comprar un lápiz labial no compra un conjunto de
atributos físicos o químicos, lo que esta comprando es belleza para verse
bien.
6.1.3 Producto aumentado o ampliado.

Es el total de beneficios que recibe o experimenta el comprador al obtener
el producto formal. Por ejemplo: Para IBM su producto ampliado son los
programas,

servicios

de

instrucción,

garantías,

mantenimiento

o

reparaciones.

6.2 CLASIFICACIÓN

Los productos se clasifican en dos categorías generales: De consumo y de
organizaciones.

6.2.1 Productos de consumo.

Se adquieren para satisfacer las necesidades personales y familiares. Los
productos de consumo se dividen en:

 Productos de

consumo

popular:

Fabricados

y

destinados

a

consumidores finales sin necesidad de una elaboración industrial
adicional. Se encuentran en lugares accesibles al público en general y
se compran regularmente para satisfacer una necesidad; son productos
destinados al mercado masivo.
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Productos duraderos: Tienen un tiempo de vida mas largo.



Productos no duraderos: Son los que se consumen en el instante
mismo de su compra o en un periodo corto (alimentos y productos de
limpieza).

 Productos gancho: Son los productos que no reditúan una ganancia
considerable a la empresa, pero sirven para dar una imagen al
consumidor de que esta cuenta con lo necesario.
 Productos de impulso: Sirven de base para dar a conocer otros
productos de reciente creación, con características similares, en
ocasiones se modifica su diseño antes de su decadencia.


Productos industriales: Son los que se utilizan en la producción de
otros bienes (partes y materias primas que componen un producto
determinado formando parte de un producto final físico).

 Productos de alta rotación: Estos se producen en gran cantidad,
rápidamente y para una temporada corta.


Productos de media y baja rotación: Son los que no tienen una
producción masiva. La producción es baja o intermedia de acuerdo con
el pedido de cada empresa.



Productos de temporada: Se producen por su demanda en las
diferentes épocas del año.



Productos importados: Elaborados en el extranjero, algunas veces
son de precio elevado o bien de baja calidad.

 Productos de conveniencia: Relativamente baratos y se compran con
mucha frecuencia, para cuya adquisición los compradores dedican solo
un mínimo de esfuerzo de compra.
 Productos de comparación: En estos los compradores están
dispuestos a emplear un esfuerzo considerable en planeación y
realización de la compra.
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 Productos de especialidad: Artículos que poseen características
únicas y para su adquisición los compradores están dispuestos a dedicar
un gran esfuerzo.
 Productos no buscados: Se compran para solucionar un problema
inesperado.

6.2.2 Productos de organizaciones.

Son comprados por una empresa, para revender o para fabricar otros
productos, se dividen en:

 Materias primas: Son materiales naturales básicos que se convierten
en parte de un producto físico (químicos, minerales, productos
agrícolas).
 Equipo pesado: Herramientas grandes y maquinas que se utilizan para
propósitos de producción.
 Equipo auxiliar: se utiliza en la producción o en las actividades de una
oficina.
 Partes componentes: Elementos que se convierten en parte del
producto físico y pueden ser artículos terminados listos para ensamblar
o productos que necesitan poco procesamiento antes del embalaje.
 Materiales de procesos: Se utilizan directamente en la producción de
otros artículos.
 Suministros de consumo: Elementos que facilitan la producción y las
operaciones, pero que no se convierten en parte del producto terminado.
 Servicios de organizaciones: Productos intangibles o servicios
industriales que muchas organizaciones utilizan en sus operaciones.
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7. CANALES DE DISTRIBUCIÓN (PLAZA)
7.1 DISTRIBUCIÓN

Son las actividades que ponen productos a disposición de los consumidores en
el momento y lugar donde ellos desean adquirirlos (William Pride).
7.2 CANALES DE DISTRIBUCIÓN

Lo constituyen un grupo de personas, físicas o morales que dirigen el flujo de
productos o servicios desde el productor hasta el consumidor. Este consumidor
puede ser el final o uno intermedio. Los canales de distribución son
propiamente los llamados “intermediarios”, quienes tienen a su cargo las
siguientes actividades:



Información de mercadotecnia: Analizan la información como datos de
ventas y realizan o controlan investigaciones de mercados.



Gerencia

de

mercadotecnia:

Establecen

objetivos,

planean

actividades, administra y coordina el financiamiento requerido, el
personal, la toma de riesgos, evalúan y controlan las actividades del
canal.


Facilitan el intercambio, seleccionando el surtido de los productos,
(amplitud y profundidad de una línea de productos) para que se ajusten
a las necesidades de los compradores.



Promoción: Fija objetivos promociónales, coordina la publicidad, venta
de personal, promoción de ventas, propaganda y empaque.



Precio: Establece políticas de fijación y condiciones de ventas.



Distribución física: Administran el transporte, almacenamiento, manejo
de materiales, control de inventarios y comunicación.
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7.3 FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN

1. Creación de Conveniencia:
 De tiempo: Implica tener los productos disponibles cuando el cliente los
necesita.
 De lugar: Consiste en tener productos disponibles en los lugares donde
los clientes desean o suelen adquirirlos.
 De posesión: se produce cuando el cliente tiene acceso al producto
para utilizarlo o almacenarlo para su uso futuro.
2. Facilitar la eficiencia del intercambio: Los intermediarios pueden reducir
sustancialmente el costo de los intercambios o de distribución al cumplir de
manera eficiente de sus funciones. Citemos por ejemplo que cuatro
compradores desean adquirir productos a cuatro productores, existe la
posibilidad de realizar dieciséis transacciones. Con un intermediario puede
reducirse a solo ocho.
3. Superar las discrepancias: Superar los problemas más importantes de
distribución, cantidad y surtido. La mayoría de los consumidores no
comprarán una gran cantidad de productos, solo los que necesiten,
además de requerir un amplio surtido de estos.
4. Estandarización de las transacciones: Las relacionadas con numerosos
productos, en muchas ocasiones el precio no es negociable, pero es
común negociar medidas, empaques, tamaños, horarios de despacho,
etcétera.
5. Suministro de servicios al cliente: Los miembros de un canal de
distribución participan en la prestación del servicio al cliente, se espera que
los minoristas de bienes durables suministren al cliente el despacho, la
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instalación, los servicios de reparación, las refacciones, la garantía de post
venta, etcétera.
6. Actividades de clasificación: Las realizan los miembros de un canal de
distribución, son funciones que permiten a los miembros del canal dividir
los papeles y separar tareas, las cuales incluyen clasificar, acumular,
asignar y surtir.


Clasificar: Consiste en ordenar los productos heterogéneos en grupos
homogéneos, relativamente uniformes con base en las características
del producto, como tamaño, forma, peso o color.



Acumular: Es el desarrollo de un inventario de productos homogéneos
con requerimientos de producción o demanda similares.



Asignar: Es descomponer inventarios homogéneos grandes en lotes
más pequeños.



Surtir: Es el proceso de combinar productos en series o surtidos que los
compradores desean tener disponibles en un lugar4.

8. CANALES DE DISTRIBUCIÓN PARA EL PRODUCTO DE CONSUMO

8.1 VENTAS AL POR MAYOR

Son todas las transacciones en las que se compran productos para la reventa,
para usar en la producción de otros productos o para operaciones comerciales
generales y no incluye intercambios con los consumidores finales.

4

VIVEROS, Maubert. Mercadotecnia. Editorial Trillas, México. 2001. 206p.
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 Mayorista:
Es un intermediario que facilita y promueve transacciones al por mayor. Estos
realizan funciones especializadas de acumulación y asignación para un número
de productos, lo que permite a los fabricantes centrarse en el desarrollo y la
manufactura de productos que se ajustan a los deseos de los consumidores.
Los mayoristas ofrecen una amplia gama de servicios a los fabricantes,
mediante la venta de productos a minoristas y a otros clientes, inician contactos
de ventas con el fabricante; los mayoristas son la extensión de la fuerza de
venta del fabricante. Con frecuencia ellos pagan por el transporte de bienes,
reducen los gastos de almacenaje y de inversión en inventarios de un productor
al mantener bienes en inventario, conceden crédito y asumen las perdidas de
compradores malos, cuando compran toda la producción y su pago es rápido,
se convierten en una fuente de capital de trabajo.

Tabla 4. Principales tipos de mayoristas.

TIPO

DESCRIPCIÓN

Comerciantes

Negocios con dueño independiente que asumen la propiedad

mayoristas.

de la mercancía que manejan. En algunos ramos se les llama
distribuidores, casas proveedoras o intermediarios. Esta
clasificación abarca a los mayoristas de servicio completo y
los mayoristas de servicio limitado.

Mayoristas de

Proveen una línea completa de servicios: tener existencias,

servicio completo.

mantener una fuerza de ventas, ofrecer crédito, hacer
entregas y proporcionar ayuda administrativa. Hay dos tipos:

Comerciantes al por

Venden primordialmente a detallistas y prestan toda la gama

mayor.

de servicios. Los mayoristas de mercancías generales
trabajan varias líneas de productos, mientras que los
mayoristas de línea general solo trabajan una o dos líneas
pero con gran profundidad en el surtido. Los mayoristas de
especialidad se especializan en trabajar solo una parte de la
línea.

Ejemplos:

mayoristas

de

alimentos

saludables,

mayoristas de pescado y mariscos.
Distribuidores

Venden a fabricantes más que a detallistas. Prestan varios
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industriales.

servicios, como tener existencias, ofrecer crédito y hacer
entregas. Pueden trabajar una gama amplia de productos,
una línea general o una línea de especialidad.

Mayoristas de

Ofrecen menos servicios que los mayoristas de servicio

servicio limitado.

completo hay varios tipos:

Mayoristas de pagar y

Trabajan una línea limitada de productos de alta rotación y

llevar.

venden a detallistas pequeños al contado. Normalmente no
hacen entregas. Ejemplo: un detallista que tiene una
pescadería pequeña podría acudir a un mayorista de pescado
de pagar y llevar, comprar pescado al contado, y llevar la
mercancía a su pescadería.

Mayoristas

Realizan primordialmente una función de venta y entrega.

camioneros.

Trabajan una línea limitada de mercancía semiperecedera
(como leche, pan, bocadillos) que venden al contado al hacer
sus

rondas

a

supermercados,

abarroterías

pequeñas,

hospitales, restaurantes, cafeterías de fábricas y hoteles.
Transportistas.

No mantienen inventarios ni manejan el producto. Al recibir un
pedido, seleccionan a un fabricante y este envía directamente
la mercancía al cliente. El proveedor intermediario asume la
propiedad y el riesgo desde el momento en que se acepta el
pedido hasta que se entrega al cliente. Estos mayoristas
operan en industrias a granel, como las de hulla, madera y
equipo pesado.

Intermediarios a

Sirven a detallistas de abarrotes y fármacos, y trabajan

consignación

principalmente artículos no alimenticios. Envían camiones a
las tiendas, donde el personal de entrega acomoda juguetes,
libros, artículos de ferretería, artículos para salud y belleza y
otros productos,

los etiqueta,

los renueva,

establece

exhibiciones de punto de compra y mantiene registros de
inventario. Los intermediarios a consignación retienen la
propiedad de la mercancía y solo facturan a los detallistas por
los artículos que los consumidores adquieren.
Cooperativas de

Son propiedad de agricultores miembros y reúnen productos

productores.

agrícolas para venderlos en los mercados locales. Las
utilidades de la cooperativa se distribuyen entre los miembros
a fin de año. Estas organizaciones a menudo tratan de
mejorar la calidad de los productos y promover una marca de
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cooperativa. Como se observa en las cooperativas lecheras.
Mayoristas de pedido

Envían catálogos a sus clientes detallistas, industriales e

por correo.

institucionales. Los catálogos describen artículos de joyería,
cosméticos, alimentos especializados y otros productos
pequeños. Estos mayoristas no mantienen una fuerza de
ventas externa. Los principales clientes son negocios en
zonas pequeñas de las afueras. Los pedidos se surten y se
envían por correo, camión u otro medio de transporte.

Corredores

y

agentes.

No asumen la propiedad de la mercancía. Su función principal
es la de facilitar la compraventa, por lo cual ganan una
comisión sobre el precio de venta. Generalmente se
especializan por línea de producto o tipo de cliente.

Corredores.

Su función principal es reunir a los compradores y
vendedores y ayudar en la negociación. La parte que el
contrato les paga, y los corredores no mantienen inventarios,
no participan en el financiamiento, ni asumen riesgo.
Ejemplos: corredores de comestibles, corredores de bienes
raíces, corredores de seguros y corredores de valores.

Agentes.

Representan tanto a los compradores como a los vendedores
bajo un régimen más permanente que el de los corredores.
Hay varios tipos:

Agentes
fabricantes.

de

Representan

a

dos

o

más

fabricantes

de

líneas

complementarias. Un convenio formal por escrito con cada
fabricante cubre precios, territorios, manejo de pedidos,
servicio de entrega y garantías, así como tarifas de
comisiones. Son comunes en líneas como ropa, muebles y
artículos eléctricos. La mayoría de los agentes de fabricantes
son negocios pequeños que emplean a unos cuantos
vendedores con experiencia. Estos agentes son contratados
por fabricantes pequeños que no pueden pagar a una fuerza
de ventas de campo propia, y por fabricantes grandes que
usan agentes para abrir nuevos territorios o cubrir territorios
que no justifican vendedores de tiempo completo.

Agentes de ventas.

Tienen

autorización

contractual

para

vender

toda

la

producción de un fabricante. Al fabricante no le interesa la
función de ventas o bien siente que no está calificado para
desempeñarla. El agente de ventas hace las veces de
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departamento de ventas y tiene una influencia considerable
sobre los precios, términos y condiciones de venta. Son
comunes en áreas como textiles, maquinaria y equipo
industrial, hulla y residuos de petróleos, sustancias químicas y
metales.
Agentes de compras.

Generalmente tienen una relación a largo plazo con los
compradores, efectúan compras a su nombre, y a menudo
reciben, inspeccionan, almacenan y envían la mercancía a los
compradores. Estos agentes proporcionan información útil de
mercados a sus clientes y les ayudan a obtener los mejores
productos y precios del mercado.

Comerciantes por

Toman posesión física de los productos y negocian ventas.

comisión.

Normalmente, estos agentes no se utilizan bajo un régimen
permanente. Son comunes en el comercio agrícola cuando
los agricultores no quieren vender su propia producción y no
son miembros de una cooperativa. El comerciante por
comisión lleva un camión cargado con productos básicos a un
mercado central, vende los productos al mejor precio, deduce
una comisión y gastos, y entrega el saldo o balance al
productor.

Sucursales y

Operaciones de venta al por mayor manejadas por los

oficinas de

compradores y vendedores mismos, no por mayoristas

fabricantes y

independientes. Puede haber sucursales y oficinas dedicadas

detallistas.

a ventas o bien compras.

Sucursales y oficinas

Las establecen los fabricantes para mejorar el control de

de ventas.

inventarios, las ventas y la promoción. Las sucursales de
ventas mantienen inventarios y se encuentran en industrias
como las de madera y equipo y componentes para vehículos.
Las oficinas de ventas no mantienen inventarios y son
comunes en las industrias textiles y de mercería.

Oficinas de compra.

Desempeñan una función similar a la de los corredores o
agentes pero forman parte de la organización del comprador.
Muchos detallistas establecen oficinas de compras en los
mayores centros comerciales como Nueva York o Chicago.

5

KOTLER, Philip. En: Fundamentos del marketing. Capitulo 12. Sexta edición. Pag.458-459. 2003
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Tabla 5. Principales funciones del mayorista
Actividad
Gerencia mayorista.

Descripción
Planear, organizar, dotar el personal y
controlar las operaciones de la venta al
por mayor.

Negociación con proveedores.

Servir como agente de compra para
clientes al negociar los suministros

Promoción.

Suministrar

una

publicidad,

fuerza

promoción

de

de

ventas,

ventas

y

propaganda.
Almacenamiento y manejo de productos.

Recibir,

almacenar

y

mantener

existencias, procesar pedidos, empacar,
despachar los pedidos que salen y
manejar materiales.
Transporte.

Ordenar y hacer envíos locales y a
lugares distantes.

Control de inventarios y procesamientos

Controlar el inventario físico, llevar la

de datos.

contabilidad, registrar las transacciones,
llevar registros para un análisis financiero.

Seguridad.

Proteger la mercancía

Fijación de precios.

Asignar

precios

y

suministrar

cotizaciones.
Financiamiento y presupuestación.

Otorgar créditos, tomar préstamos, hacer
inversiones de capital y pronosticar el flujo
de caja.

Asesoría en administración y

Suministrar información sobre mercados y

mercadotecnia a clientes en sus

productos

esfuerzos de ventas.

consultoría para ayudar a los clientes.

6

y

prestar
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servicios

de
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8.2 VENTAS AL POR MENOR

La venta al por menor incluye transacciones en las que el comprador consume
el producto para uso personal, familiar o domestico. En estas transacciones los
compradores son los consumidores finales. Esta venta se da en almacenes o
establecimientos de servicios, por venta directa, telemarketing y maquinas
dispensadoras automáticas.

Los minoristas son el enlace fundamental entre productores y consumidores
finales, en cuanto que ellos suministran el entorno en el cual ocurren los
intercambios con consumidores finales. Estos últimos se benefician por medio
del desempeño de las funciones de mercadotecnia de los minoristas, lo cual da
como resultado la disponibilidad de una amplia gama de productos.

Desempeñan también un papel importante en la creación de la conveniencia de
tiempo, lugar y posesión. Los minoristas agregan valor a los productos de
varias maneras, primero, la imagen del minorista puede aumentar el valor del
producto; segundo, por medio de su ubicación, un minorista puede facilitar la
compra de comparación; tercero, el valor de un producto se incrementa por
medio de la oferta de servicios del minorista, como entrega, crédito y servicios
de reparación o servicios de postventa; y por último, el personal de ventas del
minorista puede demostrar a un cliente de que manera el producto puede
ayudarlo a solucionar un problema.

Tabla 6. Principales tipos de detallistas.

Tipo
Tiendas
especialidad.

Descripción
de

Manejan una línea limitada de productos con un surtido
profundo dentro de esa línea: tiendas de ropa, tiendas de
artículos deportivos, mueblerías, florerías, librerías. Las tiendas
de especialidad se pueden clasificar según la estrechez de su
línea de productos. Una tienda de ropa seria una tienda de una
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sola línea, una tienda de ropa para caballero seria una tienda
de línea limitada y una tienda de camisas para caballero a la
medida sería una tienda de súper especialidad.
Tiendas

Manejan varias líneas de productos por lo regular ropa,

departamentales.

muebles y artículos para el hogar, y cada línea se opera como
un

departamento

individual

manejado

por

medio

de

compradores o comerciantes especializados.
Supermercados.

Operaciones relativamente grandes, costos y márgenes bajos,
alto volumen y autoservicio, diseñadas para atender todas las
necesidades del consumidor de comestibles, de productos
para lavar y de productos para el mantenimiento domestico.

Tiendas

de

conveniencia.

Tiendas relativamente pequeñas situadas cerca de áreas
residenciales. Están abiertas hasta tarde los siete días de la
semana y trabajan una línea limitada de productos de
conveniencia con alto volumen de ventas. Su horario extendido
y su uso por los consumidores principalmente para compras
“de resurtido de ultimo momento” hacen que sean operaciones
con precios relativamente altos.

Supertiendas.

Tiendas más grandes que buscan satisfacer todas las
necesidades

del

consumidor

en

cuanto

a

productos

comestibles y no comestibles de compra rutinaria. Este tipo
incluye a los supercentros, que son una combinación entre
supermercado y tienda de descuento, que practican la venta
cruzada de mercancías. También están incluidos aquí los
llamados depredadores en su categoría quienes trabajan un
surtido muy profundo de una línea específica. Otra variación de
las Supertiendas son los hipermercados, tiendas muy grandes
que combinan supermercado, tienda de descuento y bodega, y
venden

artículos

de

compra

rutinaria,

muebles,

electrodomésticos grandes y pequeños, ropa y muchas otras
cosas.
Tiendas
descuentos.

de

Tiendas que venden mercancía estándar a precios más bajos
mediante la aceptación de márgenes mas estrechos y la venta
de volúmenes más altos. Una verdadera tienda de descuentos
vende normalmente su mercancía a precios más bajos, y
ofrece principalmente marcas nacionales, no artículos de baja
calidad. Los detallistas de descuento incluyen a tiendas tanto
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de mercancía general como de mercancía especializada.
Detallistas

de

precio rebajado

Venden una colección cambiante e inestable de mercancía de
alta calidad, a menudo saldos, excedentes e irregulares
obtenidos a precios rebajados de los fabricantes o de otros
detallistas. Estas empresas compran a precios mas bajos que
los que se pagan normalmente al por mayor y por ello, cobran
a los consumidores menos que el precio al detalle. Hay tres
tipos principales:

Detallistas de precio

Propiedad de, y operados por, empresarios independientes o

rebajado

divisiones de detallistas corporativos mas grandes.

independientes
Tiendas de fabrica

Propiedad de, y operados por, fabricantes. Normalmente
trabajan mercancía excedente, descontinuada o irregular del
fabricante. Estos expendios se están agrupando cada vez con
mayor frecuencia en centros comerciales de expendios de
fábrica, donde docenas de tiendas ofrecen precios hasta 50%
más bajos que el precio al detalle normal en una gama muy
variada de artículos.

Clubes de bodega (o

Venden una selección limitada de comestibles de marca,

clubes de ventas al

electrodomésticos, ropa y otros artículos de muy diversa

por mayor)

índole. Con descuentos sustanciales, a miembros que pagan
cuotas de membresía anuales de entre 25 y 50 dólares. Estos
clubes atienden a negocios pequeños y a otros miembros del
club en instalaciones tipo bodega con costos administrativos
bajos, y ofrecen pocos servicios o comodidades.

7
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8.2.2 Decisión sobre precio.
La política de precios de un detallista es un factor de posicionamiento crucial, y
las decisiones al respecto se deben tomar sin dejar de considerar al mercado
meta, al surtido de productos y servicios, y a la competencia. A todos los
detallistas les gustaría cobrar sobreprecios altos y tener un gran volumen de
ventas, pero las dos cosas pocas veces van de la mano. La mayor parte de los
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detallistas busca o bien sobreprecios altos en un volumen bajo (casi todas las
tiendas de especialidad) o sobreprecios bajos en volúmenes altos (los
comerciantes masivos y tiendas de descuento).
8.2.3 Decisión sobre promoción.

Los detallistas usan las herramientas de promoción acostumbrada, publicidad,
ventas personales, promoción de ventas, relaciones públicas y marketing
directo, para llegar a los consumidores. Se anuncian en diarios, revistas, radio
y televisión. Los anuncios podrían apoyarse con insertos en diarios y correo
directo. Las ventas personales requieren de una capacitación cuidadosa de los
vendedores en lo concerniente a la forma de saludar a los clientes, satisfacer
sus necesidades y atender sus quejas. Las promociones de ventas incluyen
demostraciones dentro de la tienda, exhibiciones, concursos y visitas de
celebridades. Los detallistas siempre pueden recurrir a las actividades de
relaciones públicas, como conferencias de prensa y discursos, inauguraciones
de tiendas, eventos especiales, boletines, revistas y actividades de servicio
público. Además, casi todos los detallistas han creado sitios Web que ofrecen a
sus clientes información y otras cosas, y a menudo venden mercancía
directamente.
8.2.4 Decisión sobre lugar.

Los detallistas a menudo citan tres factores críticos para el éxito: ¡ubicación,
ubicación y ubicación! La ubicación de un detallista es la clave para poder
atraer a los clientes, y los costos de construir o arrendar instalaciones tienen un
impacto importante sobre las utilidades. Por ello, las decisiones de ubicación de
instalaciones se cuentan entre las mas importantes que el detallista toma.los
detallistas pequeños podrían tener que conformarse con los sitios que puedan
encontrar o costear. Los detallistas grandes, por lo regular, emplean
especialistas que seleccionan lugares mediante el uso de métodos avanzados.
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8.2.5 El futuro de la venta al detalle.

Los detallistas operan en un entorno hostil y cambiante que ofrece peligros al
igual que oportunidades. Por ejemplo, la industria padece de un exceso de
capacidad crónico, cuyo resultado ha sido una feroz por el dinero de los
clientes. Las características demográficas, estilos de vida y patrones de compra
de los consumidores están cambiando rápidamente, lo mismo que las
tecnologías de venta al detalle. Así pues, para tener éxito, los detallistas
tendrán que seleccionar con cuidado sus segmentos meta y posicionarse
sólidamente.
8.2.6 La creciente importancia de la tecnología de venta al detalle.

Las tecnologías de venta al detalle se están convirtiendo en herramientas
competitivas

cruciales.

Los

detallistas

vanguardistas

están

usando

computadoras para elaborar mejores pronósticos, controlar los costos de
inventarios, hacer pedidos electrónicos a sus proveedores, enviar correos
electrónicos entre tiendas, e incluso vender a los clientes dentro de las tiendas.
Estas empresas están adoptando sistemas de códigos de barras en las cajas,
procesamiento de transacciones en línea, transferencia electrónica de fondos,
intercambio electrónica de datos, televisión dentro de las tiendas y sistemas de
manejo de mercancías mejorados8.
9. PRECIO

Existen diferentes maneras para describir lo que significa el precio, un
estudiante de una universidad particular paga una colegiatura, un médico cobra
honorarios, si utilizamos el metro o un taxi se paga un pasaje, se paga un
alquiler por la renta de un departamento, una propina se otorga a un mesero,

8
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se paga un interés por un préstamo, etc. El precio puede expresarse de
diversas maneras y el propósito de este concepto es de cuantificar y expresar
el valor de los artículos en una transacción de mercado.

Con frecuencia, el precio es el único aspecto que un comercializador o
comerciante puede cambiar con rapidez para responder a los cambios en la
demanda o a las acciones de la competencia, en ciertas circunstancias, sin
embargo, la variable precio puede ser relativamente inflexible.

El precio es un elemento clave en la mezcla de mercadotecnia porque se
relaciona directamente con la generación del ingreso total, la siguiente
ecuación es de suma importancia para cualquier organización:

Utilidades = Ingresos totales – Costos totales
Utilidades = (Precio X Cantidades vendidas) – Costos totales

El precio tiene un impacto psicológico en los clientes, los comercializadores
pueden utilizarlo de manera simbólica, al aumentar un precio pueden enfatizar
en la calidad de un producto y tratar de incrementar el prestigio asociado a la
propiedad de este. Al bajar el precio, se enfatiza en una ganga y se atrae a los
clientes por el ahorro de una pequeña cantidad de dinero. Existe pues,
competencia de precios que consiste en manejarlos como un aspecto para
igualar o supera los de los competidores, sin embargo, también existe la
competencia no relacionada con los precios, y esta ocurre cuando un vendedor
decide no centrarse en el precio y, en su lugar, hacer énfasis en las
características distintivas y calidad del producto, servicio, promoción, empaque
u otros factores para diferenciar el producto de la competencia. Este ultimo
seria el caso, por ejemplo, de un automóvil Mercedes Benz o Jaguar.
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9.1 CONCEPTOS Y DEFINICIONES



Valor de uso: Valor de una cosa depende de la utilidad que representa
para una persona.



Valor de Cambio: Valor de una cosa depende de la importancia que las
demás personas le adjudiquen.

Un producto debe tener las siguientes cualidades:



Utilidad: Atributo de un articulo que lo hace capaz de satisfacer deseos
y necesidades.



Valor: Expresión cuantitativa del poder que tiene un producto de atraer
otros productos a cambio.



Precio: Valor expresado en moneda, o bien, la cantidad de dinero que
se necesita para adquirir un producto o servicio9.

9

OTALORA, Elsa María González, GOMEZ, Humberto Serna. Fundam entos de mercadeo. Editorial UNISUR, Santafé

de Bogotá D.C. 1995. 355 p.
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10. CONCEPTO SANITARIO
DECRETO 4444 DE 2005
(Noviembre 28)
Por el cual se reglamenta el régimen de permiso sanitario para la
fabricación y venta de alimentos elaborados por microempresarios.
EL PRESIDENTE DE LA REPÚBLICA DE COLOMBIA,
en ejercicio de sus atribuciones constitucionales y legales y en especial
las que le confiere el numeral 11 de artículo 189 de la Constitución
Política y el artículo 245 de la Ley 100 de 1993,
DECRETA:
Artículo 1°. Objeto y campo de aplicación. Las disposiciones del presente
decreto tienen por objeto reglamentar la expedición del permiso sanitario,
régimen de vigilancia sanitaria y control de calidad de los alimentos fabricados
y comercializados por microempresarios, en el territorio nacional.
Se exceptúan del régimen del permiso sanitario, los siguientes alimentos:
 Carnes, productos cárnicos y sus preparados.
 Leche en todas las variedades.
 Leches fermentadas, crema de leche, mantequilla, quesos frescos y
maduros.
 Aceites o grasas de mantequilla.
 Productos de la pesca y sus derivados.
 Mayonesa y productos preparados a base de huevo.
 Alimentos de baja acidez (enlatados).
 Alimentos o comidas precocidas y congeladas de origen animal listas
para el consumo.
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Agua envasada.



Alimentos infantiles.

Artículo 2°. Definiciones. Para efectos de la aplicación del presente decreto se
establecen las siguientes definiciones:
Microempresa: Se tendrá en cuenta la definición contenida en el
numeral 3 del artículo 2° de la Ley 905 de 2004.
Permiso Sanitario: Es el documento expedido por el Instituto Nacional
de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, Invima, por el cual se
autoriza a un microempresario para fabricar y vender alimentos de
consumo humano, en el territorio nacional, exceptuando los alimentos
mencionados en el artículo 1°.
Artículo 3°. Condiciones sanitarias. Las microempresas dedicadas a la
fabricación de alimentos de que trata este decreto deberán cumplir con las
condiciones básicas de higiene en la fabricación de alimentos previstas en el
Título II del Decreto 3075 de 1997, exceptuando las señaladas en los artículos
24, 25, 26 y 27 del Capítulo V .Aseguramiento y Control de Calidad.; artículos
36, 37, 38, 39 y 40 del Capítulo VIII .Restaurante y Establecimientos de
Consumo de Alimentos..Artículo 4°. Trámite para la obtención del permiso sanitario-. Para la obtención
del permiso sanitario, el fabricante deberá presentar ante el Invima los
siguientes documentos:
1. Formulario de solicitud, adoptado por el Invima, debidamente
diligenciado y firmado por el microempresario interesado.
2. Afirmación bajo la gravedad del juramento, que se entenderá
prestado con la firma de la solicitud del permiso, que el interesado es
microempresario.

51

3. Certificado de existencia y representación legal o matrícula mercantil,
cuando se trate de persona jurídica, o registro mercantil cuando se trate
de persona natural.
4. Copia del acta de visita en la cual conste el concepto favorable,
emitido por la autoridad sanitaria competente.
5. Nombre del producto.
6. Descripción y composición del producto o productos que se
pretenden amparar bajo el permiso sanitario.
7. Recibo de pago de los derechos del permiso sanitario.
Artículo 5°. Tarifa y vigencia del permiso sanitario. A partir de la vigencia del
presente decreto, el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos, Invima, fijará la tarifa correspondiente al trámite de obtención del
permiso sanitario, siguiendo para ello el método y sistema establecido en la Ley
339 de 1997.
El permiso tendrá una vigencia de tres (3) años, contados a partir de la fecha
de su notificación, el cual no será renovable; vencido el permiso sanitario, el
microempresario, deberá obtener el respectivo registro sanitario conforme a lo
establecido en el Decreto 3075 de 1997, o las normas que las modifiquen
adicionen o sustituyan.
Artículo 6°. Modificación del titular del permiso sanitario. El cambio de titular
del permiso sanitario otorgado según las normas contenidas en el presente
decreto, sólo podrá efectuarse a los microempresarios que cumplan los
requisitos

señalados

en

el presente decreto

y deberá sujetarse

al

procedimiento establecido para la modificación por cambio de titular de registro
sanitario, de que trata el Decreto 3075 de 1997.
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Artículo 7°. Visita de verificación de condiciones sanitarias.- La autoridad
sanitaria competente realizará la visita con el objeto de verificar las condiciones
sanitarias del establecimiento.
Artículo 8°. Otros procedimientos. En los aspectos no contemplados en el
presente decreto, tales como, rotulado, publicidad, medidas sanitarias,
procedimientos sancionatorios, entre otros, se aplicará lo dispuesto en la Ley 9ª
de 1979 y el Decreto 3075 de 1997 o las normas que las modifiquen, adicionen
o sustituyan.
Artículo 9°. Vigencia. El presente decreto rige a partir de la fecha de su
publicación10.

10

http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=18350
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11. MATERIALES Y MÉTODOS
El estudio es de tipo descriptivo, puesto que, se estudiará una situación en
condiciones naturales y se describirá la distribución de variables, sin considerar
ninguna hipótesis.
Para la realización del estudio se consultaron fuentes secundarias con el fin de
establecer los principales municipios productores de queso en el departamento
del Tolima. De acuerdo a esta información se seleccionaron los municipios
representativos: Espinal, Ibagué, Alvarado, Lérida, Líbano, Guayabal, Fresno,
Mariquita, Honda entre otros; se aplicaron 22 encuestas a productores de
queso y 17 a establecimientos comerciales.
Por medio de la aplicación de la encuesta (ver anexos) y observación directa,
se identificaron y cuantificaron los agentes que participan en los canales de la
comercialización de quesos en el departamento del Tolima, al igual permitió
determinar el nivel de escolaridad y condición social por agente de la industria,
identificar las variedades de quesos existentes, presentaciones, empaques,
precio de venta y márgenes de utilidad, establecer el grado de formalidad de la
industria de acuerdo a los registros observados, establecer los precios de
compra y volúmenes de materia prima transformados.

Al tabular las encuestas fue posible esquematizar los canales de distribución
existentes y establecer cifras que permitieron conocer el estado actual de la
producción quesera, en el Departamento del Tolima.
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12. RESULTADOS Y DISCUSIÓN
Figura 4. Esquema de los canales de distribución.

Según el trabajo de campo, dio como resultado principal el esquema de la
cadena de comercialización que sigue el producto, en este caso los quesos. Se
observa que recorre cuatro esquemas diferentes dependiendo del agente o
intermediario que va apareciendo en dicha comercialización. El primero es el
canal que va desde el productor como tal y llega a las manos directas del
consumidor final. El segundo va del productor pasa a un minorista y este se
encarga de llevarlo hasta el consumidor final. El tercero va desde el productor,
el cual un mayorista le compra su producto una precio bajo. El mayorista lo
distribuye a un minorista y este lo lleva a su destino final que es el cliente como
tal. Básicamente ese es el canal que recorre el queso hasta llegar al
consumidor, los datos obtenidos no suman un 100% ya que los productores
manejan todos los canales antes nombrados. Esto se hace básicamente para
poder tener un margen de utilidad alto y también para dar a conocer su
producto en las distintas zonas del Departamento. El fuerte de los productores
es el tener sus puntos de venta propios y evitar intermediarios, ya que esto
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trae consigo un incremento en el producto por el tema del transporte y
comisiones extras que van apareciendo en la cadena de comercialización.

Tabla 7. Total fábricas encuestadas

MUNICIPIOS

ESPINAL

IBAGUÉ

ALVARADO

LÉRIDA

LÍBANO

N° ENCUESTAS

3

1

4

2

4

PORCENTAJE

14%

5%

18%

9%

18%

GUAYABAL

FRESNO

MARIQUITA

HONDA

TOTAL

1

1

3

3

22

5%

5%

14%

14%

100%

Figura 5. Municipios en los cuales se encuestaron fábricas queseras.
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Se tomaron los municipios más representativos del Tolima en cuanto a
producción quesera y lechera dando como resultado los municipios: Espinal,
Ibagué, Alvarado, Lérida, Líbano, Guayabal, Fresno, Mariquita y Honda,
aclarando que existían otros municipios representativos a los cuales no se tuvo
acceso por problemas de orden público, o por el invierno que en el momento de
dicho estudio azotaba el país.
Tabla 8. Total de supermercados o tiendas encuestadas.

MUNICPIOS IBAGUÉ LÉRIDA LÍBANO GUAYABAL FRESNO MARIQUITA HONDA TOTAL
NUMERO
5
2
2
2
2
2
2
17
ENCUESTAS
PORCENTAJE 29%
12%
12%
12%
12%
12%
12%
100%

Figura 6. Supermercados y tiendas encuestadas en el Departamento del
Tolima.
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Tabla 9. Quesos producidos en el Departamento del Tolima
DEPARTAMENTO DEL TOLIMA
TIPO DE
QUESO

CANTIDAD PORCENTAJE

QUESADILLO

1

5%

DOBLE CREMA

14

64%

CAMPESINO

9

41%

MOZARELLA

0

0%

OTROS

5

23%

Figura 7. Quesos producidos en el Departamento del Tolima

El queso más representativo en cuanto producción es el doble crema con un
63,64%, seguido por el campesino con un 40,91%, otra muestra representativa
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son los que se denominaron otros con 22,73%, los cuales corresponden a
queso para untar, queso palma y otros.
En cuanto al quesadillo las encuestas lo enviaron al último lugar con un 4,55%
debido a que las fábricas que lo producen se encuentran a borde de carretera
ya que su destino final es el turista.
Figura 8. Nivel de escolaridad de productores.

En cuanto al nivel de escolaridad de las productores de queso se obesrva que
el 31,82% tienen un título de bachiller, seguido por los que tienen la primaria
basica con un 27,27%, otro nivel de escolaridad representativo es el técnico en
un 22,73%, y en último lugar observamos el nivel profesional con un 13,64% lo
que nos indica que la industria quesera del Tolima en cuanto a su producción
es bastante artesanal ya que la mayoria de productores no tienen
conocimientos técnicos ni tecnológicos, si no que se basan en técnicas que
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adquieren de generación tras generación, sin dejar de lado que los quesos
producidos por estos tienen mejor palatabilidad que empresas que manejan
mejor tecnología, pero teniendo en cuenta que la higiene no es la óptima para
dicho proceso.
Figura 9. Niveles de escolaridad en supermercados.

El nivel de escolaridad que arrojo el estudio nos indica que la mayoría de
encuestados tienen un título de bachiller con un 46,67, seguido por el nivel
profesional con un 33,33%, y en último lugar observamos el nivel técnico y
primaria en porcentajes muy mínimos, debido a que la mayoría de encuestas
se realizaron a tiendas pequeñas en dichos municipios, en donde los
propietarios hallaron esa forma de subsistir.
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Tabla 10. Quesos comercializados en el departamento del Tolima.
QUESOS COMERCIALIZADOS
TIPO DE
QUESO

CANTIDAD PORCENTAJE

QUESADILLO

0

0%

DOBLE CREMA

14

82%

CAMPESINO

12

71%

MOZARELLA

5

29%

OTROS

7

41%

Figura 10. Quesos comercializados en el departamento del Tolima.

En primer lugar se observo que el 82,35% de los supermercados comercializa
queso doble crema, en segundo lugar con un 70,59% de los supermercados
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encuestados comercializa queso campesino, sin dejar de lado el queso
mozarella que es comercializado en un 29,41%, teniendo en cuenta que dicho
queso no es producido en la zona si no es comercializado por las grandes
empresas del pais.
Figura 11. Tipo de Empaque.

El tipo de empaque que utilizan los productores de quesos en el departamento
del Tolima es la envoltura plástica ocupando el primer lugar con un 81,82% de
los tipos de empaque utilizados. El 13,64% de los quesos producidos en dicho
departamento son empacados en hoja de plátano.
Las presentaciones que se manejan en dicho departamento para los quesos
oscilan entre 30 gr que son destinados para colegios en Bogotá, pasando
también por una presentación de 500 gr en bloque y 500 gr tajado ya que en
estos municipios es la presentación que al cliente final mas se le acomoda,
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hasta una presentación de 2500 gr en bloque para el cliente final y para su
mayor facilidad en su comercialización.
Figura 12. Canales de Distribución.

El canal de distribución más utilizado por las fábricas es el que se dirige
directamente de la fábrica al cliente final en un 54,55%, seguido del canal que
va del productor – minorista – cliente final con un 45,45%, y por último tenemos
el canal productor – mayorista – minorista – cliente final en un 22,73%. Los
datos aquí obtenidos suman más del 100% debido a que existen varios
productores que comercializan su producto a través de varios eslabones de
esta cadena de comercialización, es decir que un solo productor le vende al
cliente final, al minorista, al mayorista a lo que conlleva que la suma no sea del
100%.
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El sistema de comercialización que va del productor-mayorista-minorista-cliente
final, es el típico canal utilizado por los dos quesos representativos de la zona
como lo son el queso doble crema y el queso campesino.
Tabla 11. Precio promedio de las fábricas al cliente final.
PRECIO PROMEDIO DE LOS QUESOS EN EL DEPARTAMENTO DEL TOLIMA
125

250

300

500

2500

QUESADILLO

2.000

0

0

0

0

DOBLE CREMA

1.500

2.500

4.000

4.542

22.333

CAMPESINO

0

1.600

0

3.267

12.000

MOZARELLA

0

0

0

0

0

OTROS

0

0

0

3.000

0

Figura 13. Precio promedio de las fábricas al cliente final.

64

Las presentaciones que se manejan en dicho departamento para los quesos
oscilan entre 30 gr que son destinados para colegios en Bogotá, pasando por
los 125 y 150 gramos, en particular el queso doble crema puede encontrarse
en presentación de 300 gramos; la presentación de 500 gramos puede ser en
bloque ó tajado, siendo esta ultima la presentación que se ajusta más al
consumidor final. La presentación de 2500 gramos en bloque es manejado para
facilitar comercialización.
El queso doble crema es el producto que maneja un precio de venta más
elevado en la mayoría de sus presentaciones puesto que tiene mayores costos
de proceso.
Igualmente se observa que la presentación más común para comercializa en
todos los tipos de queso es la de 500 gramos, ya sea en bloque o tajado, este
no sobrepasa los 5.000 pesos en precio de venta lo cual es atractivo para el
consumidor.
En el caso de la presentación de 2.500 gramos en bloque, el precio promedio
es de 25.000 pesos, es común este tipo de presentación debido a la demanda
que este tiene para las comidas rápidas en los distintos municipios siendo
considerado una ventaja para comercializar.
Tabla 12. Precio promedio de las fábricas al minorista.
PRECIO PROMEDIO DE LOS QUESOS PARA EL MINORISTA EN EL DEPARTAMENTO DEL
TOLIMA
125 gr

250 gr

Taj:250 gr

300 gr

500 gr

Taj:500 gr

2500gr

0

0

0

0

0

0

0

1.050

1.867

2.000

0

4.200

4.200

17.375

CAMPESINO

0

1.350

0

0

2.850

0

0

MOZARELLA

0

0

0

0

0

0

0

OTROS

0

0

0

0

0

0

13.500

QUESADILLO
DOBLE CREMA
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Figura 14. Precio promedio de las fábricas al minorista.

Observamos en esta grafica que el queso doble crema sigue liderando y ente
caso el precio promedio para la presentación de 2500 gramos es de $17.375
pesos que si lo comparamos con los otros quesos en la misma presentación la
diferencia es de $3.875 pesos, en este caso solo se hace la comparación de
precios con tres tipos de queso que son: doble crema, campesino y otros ya
que los minoristas solo comercializan esa clase de quesos vale aclara que
entre otros están los quesos de untar, los quesos parmesanos que
encontramos en los supermercados para consumos varios y que provienen de
empresas grandes y reconocidas del país. El precio entre presentaciones va
directamente relacionado a la cantidad requerida por el minorista, los
productores satisfacen las necesidades en cuanto a presentaciones que los
minoristas lo requieran por eso aquí ya aparecen diferentes presentaciones.
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Tabla 13. Precio promedio de las fábricas al mayorista.
PRECIO PROMEDIO DE LOS QUESOS PARA EL MAYORISTA EN EL TOLIMA
125

250

300

500

2500

QUESADILLO

0

0

0

0

0

DOBLE CREMA

825

1.850

0

3.600

15.750

CAMPESINO

0

0

0

0

11.108

MOZARELLA

0

0

0

0

0

OTROS

0

0

0

0

0

Figura 15. Precio promedio de las fábricas al mayorista.

Las presentaciones más comunes encontradas son bloques de 2500 gramos,
con un precio de venta promedio de quince mil setecientos cincuenta pesos.
Seguida de la presentación de 500 gramos con un precio promedio de tres mil
seis cientos pesos,
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En este canal de comercializador donde se involucra el productor-mayoristaminorista-cliente final, se observa que desaparecen los quesos menos
comunes y se establece este tipo de canal para los dos quesos más
representativos del departamento como lo son el queso doble crema y el queso
campesino. En cuanto al precio debido al volumen de compra de los mayoristas
el precio sigue disminuyendo levemente pero el volumen de producción es más
alto lo cual trae consigo que la inversión para la producción es menor y su
rentabilidad es levemente mayor.
También se observa que al mayorista no comercializa el queso campesino en
todas las presentaciones, solo lo vende en bloques de 2.500gr ya que sus
clientes son los que al final porcionan dicho producto según la necesidad del
cliente final.
Tabla 14. Precio promedio de los quesos de los supermercados al cliente final.
$ PROMEDIO DE LOS QUESOS PARA EL CLIENTE FINAL EN LOS SUPERMERCADOS EN
EL TOLIMA
125

250

Taj:250

300

500

Taj:500

2500

0

0

0

0

0

0

0

1.267

2.092

2.275

0

3.983

4.143

18.875

CAMPESINO

0

1.958

0

6.100

3.180

0

24.000

MOZARELLA

0

3.850

0

4.150

0

0

0

OTROS

0

4.150

0

0

3.500

0

0

QUESADILLO
DOBLE CREMA
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Figura 16. Precio promedio de los quesos de los supermercados al cliente final.

La fuerza de los supermercados es el queso campesino ya que el precio
aumenta debido a que estos no lo compran directamente al productor si no que
entra a interactuar un agente como lo es el mayorista debido a que el precio de
compra es mayor por causa de que entre más agentes actúen en la cadena las
ganancias que buscan cada uno se vea reflejado al final en el bolsillo del
cliente final.
Se observa también que el queso doble crema sigue siendo uno de los
productos que más rentabilidad le da a las empresas en cualquiera de las
presentaciones, también vemos que ya entra a participar el queso mozarella
como un producto comercializado de gran demanda a unos precios no tan
cómodos para el cliente final debido a que no son producidos por las pequeñas
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empresas de la región sino por grandes transformadoras, que hacen que la
marca haga impacto en el precio de dichos productos.
Tabla 15. Precio promedio de la leche en el Departamento del Tolima.
VALOR PROMEDIO LECHE ($)
MUNICIPIO

VALOR

HONDA

773

MARIQUITA

823

LÉRIDA

725

IBAGUÉ

867

LÍBANO

833

FRESNO

750

GUAYABAL

742

ESPINAL

867

ALVARADO

813

PROMEDIO

799

Figura 17. Precio promedio de la leche en el Departamento del Tolima.
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El precio de leche en los municipios estudiados oscila entre $867 pesos siendo
el mayor valor que corresponde al municipio de Espinal e Ibagué, y $725 pesos
siendo el valor mínimo que corresponde al municipio de Lérida, dejando como
promedio en el departamento un valor de litro de leche de $ 799 pesos.
En la época en que se realizó el estudio el precio promedio para el productor
era representativamente bueno, en comparación con otras zonas del país, lo
cual lleva para el productor quesero que la materia prima principal este un poco
elevada, esto se ve reflejado que en distintas épocas del año el queso aumente
su precio y disminuye su producción.
Tabla 16. Cantidad de leche procesada promedio/día.
CANTIDAD PROMEDIO LECHE LT/DÍA
MUNICIPIO

CANTIDAD

HONDA

3500

MARIQUITA

490

LÉRIDA

600

IBAGUÉ

488

LÍBANO

673

FRESNO

360

GUAYABAL

3500

ESPINAL

218

ALVARADO

253
PROMEDIO

1120
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Figura 18. Cantidad de leche procesada promedio/día.

Los municipios potenciales en cantidad de leche/día transformada son Honda y
Guayabal con 3500 lt/día, aclarando que en el municipio de Guayabal solo
existe una empresa que transforma esta cantidad de litros, comparado con
Honda que esta cantidad de litros los procesa 3 empresas.
Los demás municipios mencionados manejan cantidades inferiores a los 700
lt/día, debido a que no son grandes empresas, por el contrario son fábricas muy
artesanales, por eso manejan pequeñas cantidades de leche.
Esto nos deja observar que en general este departamento maneja una cantidad
promedio de leche de 1120 lt/día.
Cuando se realizo el estudio en este departamento se pudo observar que había
una buena demanda de leche lo que al mismo tiempo causara una excelente
producción en el sector quesero.
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Tabla 17. Manejo de los distintos registros en las fábricas en el Departamento
del Tolima.

PORCENTAJE

NO

SI

6

16

27%

73%

Figura 19. Manejo de los distintos registros en las fábricas en el Departamento
del Tolima.

El 72.73% de los productores cuenta con algún tipo de registro para su
funcionamiento, presumiendo de la buena fe de los encuestados porque no
hubo evidencia física del mismo y en la mayoría de las empresas productoras
se evidencia incumplimiento en cuanto a requisitos mínimos de buenas
prácticas de manufactura. A nivel municipal es la Secretaria de Salud de cada
municipio el ente regulador de funcionamiento de este tipo de empresas, con el
fin de que cumplan con los requerimientos para poder producir y comercializar
estos productos.
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El 27.27% de las empresas no cuentan con ningún tipo de registro, por ende no
existe control por parte del ente regulador sanitario para que haga constar que
el producto que se comercializa cumple con las normas requeridas.

Tabla 18. Entidades visitadoras en las fábricas en el Departamento del Tolima.
ENTIDADES VISITADORAS
ENTIDAD

CANTIDAD PORCENTAJE

INVIMA

9

31%

COORTOLIMA

1

3%

10

34%

7

24%

FEDEGAN

1

3%

VISITAS DE INVIMA

1

3%

TOTAL

29

100%

SECRETARÍA
MUNICIPAL DE SALUD
CÁMARA DE
COMERCIO
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Figura 20.

Entidades visitadoras en las fábricas en el Departamento del

Tolima.

Un 34.48% de las fábricas son visitadas por la Secretaria de Salud de cada
municipio, en segundo lugar observamos al Invima con 31.03%, como se
menciono anteriormente de este tipo de control no existe evidencia física, a
diferencia del incumplimiento en algunos aspectos básicos tales como el
manejo de los residuos, indumentaria de los operarios, entre otros.
Tabla 19. Red de frio en producto terminado en las fábricas.
RED DE FRIO EN PRODUCTO
TERMINADO
NO

SI

PORCENTAJE

14%

86%

TOTAL

3

19
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Figura 21. Red de frio en producto terminado en las fábricas.

Un 86% de las fábricas manejan red frio en su producto final ya sea por medio
de neveras caseras, congeladores semi industriales y cuartos fríos, en esta red
de frio el producto final no permanece por mucho tiempo ya que ellos no
almacenan producto sino trabajan sobre el pedido de su clientes como tal.
Un 14% no manejan red de frio como tal, se utiliza para enfriar el producto
ventiladores o en ocasiones con agua fría.
Tabla 20. Red de frio en producto terminado en los supermercados.

RED DE FRIO EN PRODUCTO
TERMINADO
NO

SI

PORCENTAJE

12%

88%

TOTAL

2

15

76

Figura 22. Red de frio en producto terminado en los supermercados.

En lo que tiene que ver con la exhibición del producto terminado encontramos
que un 88,24% de los supermercados manejan el producto con red de frío; el
restante 11.76% no manejan red de frio ya que estos son los productos más
artesanales y de venta básicamente a los turistas que visiten la zona ya que
son de consumo inmediato por lo general estos quesos no son almacenados
por el cliente final.
Tabla 21. Control de calidad en los supermercados al producto final.
CONTROL DE CALIDAD
NO

SI

PORCENTAJE

76%

24%

TOTAL

13

4

77

Figura 23. Control de calidad en los supermercados al producto final.

Los supermercados no ejercen en su mayoría ningún control de calidad a su
producto como se observa en la gráfica con un 76,41%, el 23.53% ejerce algún
control, específicamente de tipo organoléptico, se revisa color, olor y textura.
En general lo que se observaba a nivel de supermercado era el cumplimiento
en cuanto a la etiqueta del producto, algún registro sanitario ya sea INVIMA,
Secretaria de salud o algún ente regulador para comprar el producto y esto
hace que el producto sea de la calidad óptima para el cliente final.
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Tabla 22. Red de frio en el transporte al producto terminado en las fábricas.
RED DE FRIO EN TRANSPORTE
NO

SI

PORCENTAJE

50%

50%

TOTAL

11

11

Figura 24. Red de frio en el transporte al producto terminado en las fábricas.

El 50% de los encuestados maneja transporte con Thermo King, en general
son las empresas en donde su línea de ventas es en otros municipios alejados
de la zona en donde esta localizada la fábrica, por norma el transporte usado
tiene que tener permiso para transitar o movilizar alimentos y manejar una red
de frio y más aun cuando la zona maneja temperaturas elevadas para poder
velar que lo que se comercializa sea lo adecuado. El 50% restante maneja un
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transporte sin ningún tipo de refrigeración, esto es en carros familiares, motos y
en casos usan los más fácil la bicicleta; este tipo de transporte no encuentra
objeción en su cliente, es muy común en donde se manejan pequeños
volúmenes de venta y es considerado un gasto innecesarios que lo único que
traería consigo seria un aumento en el precio y podría ocasionar una reducción
en las ventas diarias de estas pequeñas microempresas.
Tabla 23. Utilidad promedio en las fábricas.
UTILIDAD CL FINAL

UTILIDAD MIN

75%

0

0

DOBLE CREMA

12,21%

15,10%

2,02%

CAMPESINO

15,97%

20,79%

7,25%

MOZARELLA

0,00%

0

0

OTROS

26,68%

21,92%

0

QUESADILLO

Figura 25. Utilidad promedio en las fábricas.

UTILIDAD MAY
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La utilidad promedio cuando la cadena de comercialización va de productorcliente final es de 75% en el caso del quesadillo, y una de las razones para que
la utilidad sea tan alta es que se elimina cualquier agente o intermediario en la
cadena. En el caso del queso doble crema la rentabilidad más alta se da
cuando la cadena va de productor-minorista con una utilidad de 15.10% en
promedio, y la utilidad es mucho mayor con el queso campesino en la misma
cadena de comercialización sin ninguna clase de intermediarios que
intervengan en la comercialización.
Tabla 24. Utilidad de los supermercados.
UTILIDAD

PORCENTAJE

0

0

469

13

CAMPESINO

1.499

30

MOZARELLA

0

0

OTROS

0

0

QUESADILLO
DOBLE CREMA

Figura 26. Utilidad de los supermercados.
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En esta gráfica la utilidad es mayor para el minorista ya que es de un 30% es
aquí en donde se refleja que los supermercados son los que ganan más dinero
puesto que son los que exiben el producto y se lo venden al consumidor final y
se llega a la conclusión que es más rentable vender queso campesino que el
queso doble crema ta que la utilidad del queso doble crema es del 13%.
Sin dejar de lado es que los supermercados son los que ponen el nombre y el
buen servicio para hacer de estos productos los mejores del mercado y asi
puedan subir su volumen de compra y venta siendo esta la gran finalidad
dejando satisfechos a toda la cadena de comercialización.
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13. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
 La industria quesera en el departamento del Tolima posee una red de
comercialización enfocada primordialmente al mercado interno; se
podría considerar mercado externo el abarcado en el turismo al
ubicarse estratégicamente en la ruta que comunica a Bogotá con
diversas ciudades del país.

 Las empresas

familiares son las

más

representativas a

nivel

departamental con una característica común que es desconocimiento
técnico y aplicación de conocimientos empíricos o adquiridos por
tradición; en aquellas que manejan altos volúmenes de producción se
realizan contrataciones externas de personal calificado.

 Existe una comercialización directa que ha eliminado agentes y
comisionistas, evidenciando que los productores elaboran el tipo de
queso que mayor demanda tenga en el momento.

 El tipo de transporte comúnmente utilizado por los productores es en
carros particulares, motos o bicicletas para disminuir no incidir en costos
de comercialización, afectando probablemente la calidad higiénica del
producto.

 La inexistencia de agentes intermediarios, se refleja en el precio de
venta del producto final, ya que se encuentran quesos de la misma
calidad con precios favorables al comparar con productos de marca
reconocida.

 El

municipio

más

comercialización

representativo

en

cuanto

a

producción

y

de queso es Honda, aunque no depende
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económicamente de esta industria si trae consigo oportunidad de trabajo
en la región.

 El mayor número de productores de quesos en el Departamento del
Tolima tienen formación bachiller, seguido por algunos con formación
primaria y un bajo porcentaje tienen formación técnica en lácteos.

 En el ámbito sanitario la mayoría de los productores no cuenta con
ningún tipo de registro ni licencia sanitaria, aunque dicen tenerla es
evidente el incumplimiento de las normas básicas.

 Promover capacitaciones a los productores para aumentar el nivel de
calidad con la finalidad de abastecer el mercado interno de manera mas
eficiente y ampliar el mercado

 También por medio de sus entes de financiación entregar dineros para
mejorar en cuanto a tecnologías, sistemas de transporte, y apoyo para
poder tramitar los registros sanitarios indispensables para poder entrar al
mercado de Bogotá e Ibagué.

 En el tema de los empaques encontramos un sin numero de
presentaciones que se ajustan ala necesidad de los consumidores,
dichos empaques van desde los 30 gramos que son destinados a las
dietas de los colegios en Bogotá, la presentación de 125 gramos en
bloque, la de 250 gramos ya sea tajado o en bloque, la de 300 gramos
que es exclusivamente para el quesadillo y el queso campesino, 500
gramos en bloque o tajado y por ultimo la presentación de mayor
volumen que es la de 2500 gramos en bloque.
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 Con este estudio podemos concluir que los quesos producidos en el
Tolima son el quesadillo, el queso doble crema, el queso campesino, el
queso palma entre otros. En el tema de la comercialización si
encontramos un sin número de tipos de quesos que son producidos por
las empresas de nombre del país entre ellos podemos encontrar: el
mozarella, el queso parmesano, los quesos de untar entre otros.

 El precio promedio de la materia prima en este caso la leche es de $799
pesos aclarando que este es el precio de la leche sin ningún tipo de
refrigeración, los municipios que mejor pagan la leche son Ibagué y
Espinal, y el municipio que peor paga la leche es el municipio de Lérida
con un precio de $725 pesos.

 En cuanto a la cantidad de leche transformada en el Departamento del
Tolima el promedio que arroja el estudio es de 1.120 litros diarios siendo
los municipios de Honda y Guayabal los que encabezan la lista
transformando 3.500 litros diarios.
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ANEXOS
ANEXOS 1.
ENCUESTA AL PRODUCTOR

Nombre y Apellido _______________________________ Teléfono: ____________
Dirección: ____________________________

Nivel de escolaridad:

Municipio

_________________

Primaria ______

Bachillerato _____

Profesional ____

Otro _____ Cuál? ____________

1. Qué tipo de quesos comercializa?

Quesadillo

Técnico ____

___

Doble crema ___

2. A quién le vende los quesos?

Campesino

___

Mozarela

___

Otros

___

Cuáles? __________

Cliente final ___ (Pase a la pregunta 3)
Minoristas

___ (Pase a la pregunta 4)

Mayoristas

___ (Pase a la pregunta 5)

3. Al cliente final:

3.1.

Qué tipo de queso le vende?

Quesadillo

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
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Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Doble crema ___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Campesino

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Mozarela

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
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Otros

___

Cuáles? _____________

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

4. Al minorista

4.1.

Qué tipo de queso le vende?

Quesadillo

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Doble crema ___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
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Empaque ________

Campesino

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Mozarela

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Otros

___

Cuáles? _____________

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
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5. Al mayorista

5.1.

Qué tipo de queso le vende?

Quesadillo

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Doble crema ___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Campesino

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Mozarela

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
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Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Otros

___

Cuáles? _____________

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

6. ¿Los productos que maneja están registrados?

Si ____

No ____Cual_________

7. Quién es su proveedor de leche? ________________________
________________________
8. Sitio de entrega de la leche? __________________________

9. Cómo transporta la leche desde el proveedor hasta su establecimiento?
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
10. Precio de compra de la leche? (Lt.) _____________________
11. Cantidad de leche comprada al día? (Lt) ____________________________
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12. La leche que compran, está sometida a cadena de frío? Si ___ No ___

13. Ejercen algún tipo de control de calidad a la leche comprada? Si ___

No ___

14. Cómo almacenan la leche comprada? __________________________________

15. Maneja red de frío para el producto terminado en el punto de venta? Si ___ No __

16. Cómo transportan el queso a su destinatario?
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________

17. Dónde compra el cuajo? _____________________ A qué precio? _____________

18. Cuál es el costo de producción para los siguientes quesos y sus presentaciones?

Quesadillo

___

Presentación _________ Costo de producción _______
Presentación _________ Costo de producción _______
Presentación _________ Costo de producción _______
Presentación _________ Costo de producción _______

Doble crema ___

Presentación _________ Costo de producción _______
Presentación _________ Costo de producción _______
Presentación _________ Costo de producción _______
Presentación _________ Costo de producción _______

Campesino

___

Presentación _________ Costo de producción _______
Presentación _________ Costo de producción _______
Presentación _________ Costo de producción _______
Presentación _________ Costo de producción _______
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Mozarela

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Otros

___

Cuáles? _____________

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
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ANEXO 2.

ENCUESTA AL MINORISTA

Nombre y Apellido _______________________________ Teléfono: ____________
Dirección: ____________________________

Nivel de escolaridad:

Municipio

_________________

Primaria ______ Bachillerato _____
Profesional ____

1. Qué tipo de quesos comercializa?

Técnico _______

Otro _____ Cuál? ____________

Quesadillo

___

Doble crema ___

2. A quién le compra los quesos?

Campesino

___

Mozarela

___

Otros

___

Mayorista

___

Productor

___

Cuáles? __________

3.Qué tipo de queso le vende al cliente final?

Quesadillo

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Doble crema ___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
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Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Campesino

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Mozarela

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Otros

___

Cuáles? _____________

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
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Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

4.Qué tipo de queso le compra al productor?

Quesadillo

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Doble crema ___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Campesino

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
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Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Mozarela

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Otros

___

Cuáles? _____________

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

5.Qué tipo de queso le compra al mayorista?

Quesadillo

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______

98

Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Doble crema ___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Campesino

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Mozarela

___

Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

Otros

___

Cuáles? _____________
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Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________
Presentación ______ Precio _______ Cantidad semanal ______
Empaque ________

6. ¿Los productos que maneja están registrados?

Si ___

No___ Cual___________

7. ¿Quién es su proveedor de queso? Mayorista

________________________
________________________

Productor

________________________
________________________

8. ¿Cómo transporta el queso desde el proveedor hasta su establecimiento?
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________

9. ¿El queso que compra, está sometido a cadena de frío? Si ___ No ___

10. ¿Ejercen algún tipo de control de calidad al queso comprado? Si ___

No ___

11. ¿Cómo almacenan el queso comprado? __________________________________

12. ¿Maneja red de frío para el producto en el punto de venta? Si ___

No ___
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ANEXO 3.

ENCUESTA AL MAYORISTA

Nombre y Apellido _______________________________ Teléfono:
_______________
Dirección: ____________________________

Municipio

____________________

Nivel de escolaridad:

Primaria ______

Bachillerato _____

Técnico

Profesional ____

Otro _____ Cuál? ____________

_______

1. Qué tipo de quesos comercializa?

Quesadillo

___

Doble crema ___

2. ¿A quién le compra los quesos?

Campesino

___

Mozarela

___

Otros

___

Mayorista

___

Productor

___

Cuáles? __________

3. ¿Qué tipo de queso le vende al minorista?

Quesadillo

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
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Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Doble crema ___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Campesino

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Mozarela

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
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Otros

___

Cuáles? _____________

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

4. ¿Qué tipo de queso le vende a otro mayorista?

Quesadillo

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Doble crema ___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
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Campesino

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Mozarela

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Otros

___

Cuáles? _____________

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
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5. ¿Qué tipo de queso le compra al productor?

Quesadillo

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Doble crema ___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Campesino

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Mozarela

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
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Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Otros

___

Cuáles? _____________

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

6. ¿Qué tipo de queso le compra a otro mayorista?

Quesadillo

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Doble crema ___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
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Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Campesino

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Mozarela

___

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

Otros

___

Cuáles? _____________

Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
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Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________
Presentación _________ Precio _______ Cantidad semanal ___
Empaque ________

7. ¿Los productos que maneja están registrados?

Si ___ No ___ Cual___________

8. ¿Quién es su proveedor de queso? Mayorista

________________________
________________________

Productor

________________________
________________________

9. Cómo transporta el queso desde el proveedor hasta su establecimiento?
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________

10. Cómo transporta el queso desde su establecimiento hasta su el minorista y/o
mayorista?
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________

11. El queso que compra, está sometido a cadena de frío? Si ___ No ___
12. Ejercen algún tipo de control de calidad al queso comprado? Si ___

No ___

13. Cómo almacenan el queso comprado? __________________________________

14. Maneja red de frío para el producto en el punto de venta? Si ___

No ___

